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Syfte: Studiens syfte är att undersöka hur stora och etablerade företag kan motivera 
signifikanta investeringar inom arkitekturell innovation.  
 
Metod: En kvalitativ studie baserad på åtta intervjuer genomfördes på Axis 
Communications. Studierna mätte graden av fem inverkande faktorer som ämnade 
förklara hur ett stort etablerat företag kan motivera investeringar i arkitekturell 
innovation. Den kvalitativa studien gjordes mot bakgrund av tidigare studier och 
”pattern matching” på ny empirisk data.  
 
Teoretiska perspektiv: Introduktionen av en produkt där befintliga komponenter 
används på ett nytt område benämns inom innovationsforskningen som arkitekturell 
innovation. Henderson och Clark (1990) menar att ett stort etablerat företag kan ha 
svårt att på ett framgångsrikt sätt bedriva arkitekturell innovation då investeringar i 
befintlig teknologi, inarbetade rutiner och interna kunskapsflöden har en negativ 
inverkan på företagets innovativa förmåga. Teece (1986) hävdar dock att ett stort 
företag har större möjlighet att profitera på innovation då de har möjlighet att utnyttja 
konkurrensfördelar som t.ex. välutvecklade distributionskanaler på ett sätt ett mindre 
företag ej kan göra. Diskrepansen mellan dessa två teorier har legat till grund för 
denna undersökning. 
 
Empiri: Physical Access Control är ett passersystem och en arkitekturell innovation 
utvecklad av säkerhetsföretaget Axis Communications. Produkten lanserades i USA 
2014 efter flera år av utveckling inom den då nystartade enheten New Business. 
Produkten är ett komplement till företagets övriga säkerhetssystem och är baserad på 
Axis Communications IP-teknologi. 
 
Resultat: Undersökningen påvisar att de innovationshämmande faktorernas påverkan i 
fallet med Physical Access Control var små. Detta är ett resultat av de nya verktyg 
Axis Communications skapade samt flera positivt inverkande förutsättningar så som 
god resurstillgång och konkurrensfördelar i form av distributionskanaler. Resultatet 
visar att stora etablerade företag kan effektivt skapa och motivera investeringar i 
arkitekturella innovationer om rätt förutsättningar och verktyg används. Dessa är dock 
unika för varje företag. 
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Purpose: The purpose of the study is to examine how large and established firms can 
motivate significant investments in Architectural Innovation  
 
Methodology: A qualitative study with a based on eight interviews was executed on 
Axis Communications. The study measured the significance in five factors focusing 
on explaining how a large established firm can motivate significant investments in 
Architectural Innovation. The qualitative study was based on previous studies and 
Pattern Matching on new empirical data.  
 
Theoretical perspectives: The introduction of a new product where existing 
components are used in a new area are what the innovation research categorizes as 
architectural innovation. Henderson and Clark (1990) claims that a large established 
company has difficulties with pursuing architectural innovation since current 
technology, internal routines and knowledge transactions has a negative impact on the 
innovative abilities within the company. On the other hand, Teece (1986) claims that  
large companies has greater opportunities to profit from innovation since they have 
the possibility to utilize from competitive advantages like well-developed distribution 
channels in a way a smaller company can´t do. The discrepancy between these two 
theories are the basis of this study. 
 
Empirical foundation: Physical Access Control is an architectural innovation 
developed by the security company Axis Communications. The product was initially 
launched in the United States in 2014 after several years of development in the newly 
founded unit New Business. The product is a complement to the company’s security 
system and based on Axis Communication’s IP-technology. 
 
Conclusions: Our research shows that the negative effects of the theoretical factors in 
the case of Physical Access Control were small. This was a result of the new tools 
Axis Communications created and several other conditions such as a satisfying level 
of resources and competitive advantages created by the company’s business model. 
The result shows that large established firms may efficiently create and motivate 
investments in architectural innovation given the right conditions and tools. The 
conditions and tools required may be unique for every company. 
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INTRODUKTION 
Innovation kan enligt Henderson och Clark (1990) delas upp i fyra olika kategorier 
baserat på dess komponenter och användningsområde; inkrementell, radikal, modulär 
och arkitekturell1 innovation där den sistnämnda kännetecknas som den mest 
problematiska typen för ett stort etablerat företag att utveckla. Arkitekturell innovation 
definieras av en produkt som består av befintliga komponenter men som används på ett 
helt nytt område (Henderson & Clark, 1990). Enligt Hendersson och Clark (1990) kan 
den här typen av investeringar vara både riskabla och problematiska för större 
etablerade företag då företagets kommunikationskanaler begränsar möjligheten att 
identifiera förekomsten av en arkitekturell innovation. Detta påstående stöds även av 
Nelson och Winter (1982) och Cooper och Schendel (1976) som dock menar att 
investeringar i rutiner och produktions- och utvecklingsteknologi är det som gör det 
svårare för etablerade företag att framgångsrikt bedriva arkitekturell innovation. 
Lawrence och Lorsch (1967) menar vidare att problemets förekomst härstammar från 
svårigheter att identifiera potentiella arktitekturella innovationer, och därmed gå miste 
om potentiella utvecklingsmöjligheter. 
I kontrast till tidigare nämnda teorier menar Teece (1986) att det stora och 
etablerade företaget har incitament till investeringar i arkitekturell innovation då det har 
möjlighet att främjas av sina innovationsinvesteringar just på grund av sin 
storleksfördel. Detta kräver dock rätt förutsättningar, exempelvis effektiva 
distributionskanaler.  Det står alltså oklart huruvida ett stort etablerat företag har 
incitament att investera i arkitekturell innovation. Vi syftar med denna undersökning 
bringa klarhet kring denna problematik och frågar oss därför: 
                                                        
1 Vi använder i denna uppsats uttrycket ”Arkitekturell innovation” vilket är en fri 
översättning från det engelska originaluttrycket ”Architechtural innovation”. 
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”Hur motiverar stora etablerade företag investeringar inom arkitekturell 
innovation?” 
Genomförandet av undersökningen kräver ett fallföretag som kan definieras som stort 
och etablerat, kan kategoriseras som lönsamt och bedriver investeringar i arkitekturell 
innovation. Då Axis Communications är ett marknadsledande företag inom sin bransch 
(Handelskammaren, 2015) anser vi att kriteriet för att fallföretaget ska vara stort och 
etablerat är uppfyllt. Axis Communications har uppvisat ett positivt rörelseresultat 
kontinuerligt sedan 2002. Vi anser därmed att fallföretaget i fråga kan kategoriseras 
som lönsamt (Axis Communications, Årsredovisning 2000-2015). Vi definerar 
innovationsprojektet där Axis Communications tog fram passersystemet ”Physical 
Access Control” som en arkitekturell innovation då projektet utgått från befintlig 
kunskap och befintliga komponenter för att sedan användas på ett för Axis 
Communications helt nytt område. 
 Axis Communications har trots sin storlek och etablerade marknadsposition 
investerat i framtagandet av en arkitekturell innovation. Vår förhoppning är att genom 
en fallstudie av Axis Communications och framtagandet av deras passersystem 
”Physical Access Control” kunna kartlägga de faktorer som har en inverkan vid denna 
typ av beslut och därmed påvisa en diskrepans mot ovanstående teori. 
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TEORI 
Kategorisering av innovation  
 
En innovation kan komma i många olika former men gemensamt för dem alla 
är att de förnyar sin omgivning på ett betydande vis (Frankelius, 2009). Forskning kring 
innovationers betydelse för företagsvärlden har bedrivits under lång tid där Schumpeter 
(1942) ses som en föregångare med sina teorier om disruptiva teknologier och kreativ 
förstörelse. Ett modernare strategiskt verktyg i sammanhanget är kategorisering av 
innovationer efter dess specifika karaktäristika. 
Forskning kring kategorisering av innovationer är omfattande och en känd 
modell är skapad av forskarna Henderson och Clark (1990), en fördjupad variant av en 
modell ursprungligen skapad av Porter respektive Abernathy under andra halvan av 
1970-talet.  En djupare förståelse för innovationers karaktär har ansetts viktig för att 
förklara varför företag lyckas, respektive misslyckas, med att skapa varaktiga 
komparativa fördelar efter nya innovationer. Kategorisering av innovationer kan även 
vara viktigt för ett företag som vill förändra sin strategi kring innovation; är det 
förstärkningar av kärnprodukter, nya användningsområden eller helt banbrytande 
innovation som eftersträvas? Henderson och Clark (1990) menar att oavsett mål med 
innovationen så kräver respektive typ olika kapabiliteter2 hos företaget vilket även 
innebär risker då felsatsningar kan vara förödande.   
Henderson-Clark-modellen delar upp innovationers karaktäristika i fyra typer: 
inkrementell, radikal, modulär och arkitekturell. Dessa karaktäristika beror på två 
variabler, huruvida komponenterna i innovationen förstärks eller byts ut samt om 
länkarna mellan komponenterna (det vill säga hur komponenterna samverkar) 
                                                        
2 Fri översättning från engelskans Capabilities 
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förändras eller ej. Kategorisering är grovt hållen och ska inte ses som att en innovation 
är fullständigt radikal, inkrementell eller liknande utan snarare en pekpinne för att i 
slutändan kunna förutse vilka konsekvenser utvecklingen av en viss typ av innovation 
kan medföra.  
Inkrementell innovation ses den ”enklaste” formen av en innovation som oftast 
innebär en effektivisering av en tidigare produkt eller process, exempelvis en 
förbättring av materialets hållbarhet till följd av en innovation. Henderson och Clark 
(1990) förklarar detta som att komponenterna i produkten förstärks/förbättras och att 
länkarna dem emellan är oförändrade. Det motsatta gäller för en radikal innovation 
vilken, som namnet antyder, är en komplett förändring av en produkt till följd av 
innovation, exempelvis en övergång från varmluftsfläkt till centralt värmesystem. Både 
komponenterna och länkarna emellan förändras vilket innebär en stor omställning för 
företaget.  
Modulär innovation kännetecknas av en förändring av komponenterna men ej 
länkarna emellan, exempelvis en digitalisering av en produkt. Arkitekturell innovation 
kännetecknas av att komponenterna i stora drag är oförändrade men att relationen 
länkarna sinsemellan förändras. Ett passande exempel är fasta telefoner kontra 
mobiltelefoner, där funktion och komponenter till stor del (innan de smarta telefonernas 
intåg) sammanfaller men där relationen mellan komponenterna förändrats, och vissa 
dessutom försvunnit (Henderson & Clark, 1990). 
Företagets storlek och arkitekturell innovation 
Distinktionerna mellan olika kategorier av innovation kan förklara varför 
etablerade och stora företag kan ha svårt att ta till sig arkitekturell innovation 
(Henderson, Clark, 1990). Om arkitekturell innovation jämförs med radikal- och 
inkrementell innovation tenderar den sistnämnda att stärka ett etablerat företags 
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konkurrensfördelar då den bygger på förbättrade kärnkompetenser (Abernathy & Clark 
1985). Radikal innovation, å andra sidan, tenderar däremot att erbjuda större 
utmaningar för det etablerade företaget eftersom de förstör nyttan av existerande 
kapabiliteter. Detta beror på att existerande kapabiliteter vid radikal innovation blir 
förlegade och måste ersättas. Detta är för det etablerade och stora företaget en större 
utmaning, än för ett mindre företag eller en ny aktör på marknaden, eftersom det 
etablerade företaget antas ha signifikanta befintliga investeringar i en specifik 
produktionsteknologi och rutiner (Cooper & Schendel, 1976). Jämfört med radikal- och 
inkrementell innovation erbjuder arkitekturell innovation en mer subtil utmaning. 
Befintlig kunskap är ofta gynnsam och nödvändig för att ett företag ska kunna 
frambringa en ny innovation. För ett etablerat företag och vid arkitekturell innovation 
kan sådan befintlig kunskap däremot inte bara vara ogynnsam utan även direkt skadlig 
för företagets innovationsprocess. Att identifiera vad av befintlig kunskap som är 
användbart – och inte, samt att tillskansa sig och applicera ny kunskap när det är 
nödvändigt, kan vara svårt för det etablerade företaget. Detta beror på sättet kunskapen 
är organiserad och hur den hanteras (Henderson & Clark, 1990).  
 
Teknologi. Cyert och March (1963) identifierar två viktiga koncept för att hantera 
komponent- och arkitekturell kunskap inom organisationen. Det första är dominant 
design vilket visat att produktionsteknologier inte till fullo utvecklas under dess 
kommersiella livstid. Teknisk evolution karakteriseras ofta av perioder av experiment 
varpå den dominanta designen i slutändan accepteras. Detta kan exemplifieras med den 
bensindrivna bilmotorn. Vid den initiala utvecklingen av bilmotorn experimenterades 
det med olika metoder för framdrivning av motorn (ånga är ett alternativt exempel). 
Efter perioder av experiment och försök fastslogs dock att den bensindrivna bilmotorn 
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var den mest effektiva varpå denna accepterades som dominant design (Henderson & 
Clark, 1990). Det andra konceptet är att organisationer bygger kunskap och 
kapabiliteter runt aktuella uppgifter som de utför. Detta innebär att det ej går att förstå 
utvecklingen av organisationens innovativa kapabiliteter eller dess kunskap utan att 
förstå på vilket sätt de formas av organisationens erfarenhet och dess 
utvecklingsteknologi (Nelson & Winter, 1982). Cooper & Schendel (1976) menar att 
ett stort etablerat företags investeringar i en produktionsteknologi, som formats kring 
den dominanta designen, kan skapa en oförmåga och ovilja att identifiera och utveckla 
en arkitekturell innovation. Detta beror på att signifikanta resurser har investerats i en 
viss teknologi som riskerar att bli obsolet vid etablerandet av en ny innovation.  
 
Kunskapsflöden. Utvecklingen av en ny teknologi eller innovation föregås alltså av en 
period av påtaglig förvirring med lite enighet kring vad som kommer att bli den 
dominerande teknologin (Clark, 1985). En dominant design inkorporerar basfunktioner 
som fastslagits vara dominerande, varpå dessa över tid förfinas och förbättras 
(Henderson & Clark, 1990). Denna evolutionära innovationsprocess har påtagliga 
implikationer för hur utmaningar av företag av olika storlek och etableringsgrad 
hanteras. Den främsta utmaningen är för etablerade företag att hantera det 
kunskapsflöde som föreligger för att kunna identifiera och anpassa sig till en 
arkitekturell innovation (Lawrence & Lorsch 1967). Lawrence & Lorsch (1967) menar 
att det stora och etablerade företaget riskerar att gå miste om potentiella och viktiga 
utvecklingsmöjligheter på grund av svårigheter att identifiera potentiella arkitekturella 
innovationer. Den evolutionära utvecklingsprocessen för framtagandet av en ny 
innovation har påtagliga implikationer för hur kunskap och processer formas i 
organisationen. Detta beror på att organisationen formar sina rutiner efter hur 
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konkurrensklimatet ser ut. På grund av fasta rutiner och processer som formats efter 
den dominanta designen riskerar alltså det etablerade företaget att missa uppkomsten 
och möjligheten för framtagandet av en arkitekturell innovation. Det vill säga, 
strukturen på kunskapsflöden gör det svårt för det stora etablerade företaget att 
identifiera uppkomsten av en arkitekturell innovation.  
I innovationens tidiga stadier experimenterar företaget alltså med en rad olika 
teknologier. Eftersom marknadsframgång tenderar att utgå från icke-kända teknologier 
i kreativa nya utformningar måste organisationer aktivt utveckla både kunskap om 
alternativa komponenter och kunskap om hur dessa komponenter kan integreras. Allt 
eftersom en dominant design växer fram som framhäver den ledande arkitekturen, 
slutar företag att investera i kunskap om alternativa sammansättningar av det etablerade 
sättet av komponenter. Ny komponentkunskap blir mer värdefull för ett företag än ny 
arkitekturell kunskap eftersom konkurrensen mellan olika typer av design består av 
förbättringar av specifika komponenter. Framgångsrika företag ändrar alltså fokus från 
att lära sig lite om många olika typer av design till att lära sig mycket om den 
dominerande strategin (Henderson & Clark, 1990). Allt eftersom att den dominerande 
teknologin eller designen är fastslagen börjar företaget bygga kunskap kring hur denna 
innovation bäst ska produceras. Detta innebär ett uppbyggande av avdelningar inom 
företaget. Mintzberg (1979) menar att hur effektiv kommunikationen är mellan dessa 
avdelningar avgör företagets framgång. Von Hippel (1990) fastlår vikten av att dessa 
olika avdelningar rapporterar till samma chef och att möten mellan avdelningarna är 
frekventa. Företagets position på marknaden avgörs alltså till stor del av hur effektiva 
kommunikationskanaler som föreligger.  
Rutiner. På grund av framtagandet av en stabil dominant design tenderar den 
arkitekturella innovationen att ligga ”gömd” eller inbäddad i företaget. Eftersom det 
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stora och etablerade företaget är föremål för att hantera processer och rutiner enligt vad 
som anses vara ”best practice” riskerar företaget att missa upptäckten av den 
arkitekturella innovationen (Henderson & Clark, 1990).  Teorin finner stöd i Nelson 
och Winter (1982) som menar att organisationer bygger kunskap och kapacitet kring de 
uppgifter de utför. Vidare menar de att eftersom en industri karaktäriseras av en 
dominant design anses den arkitekturella innovationen vara stabil. Detta innebär att den 
arkitekturella innovationen blir inkorporerad i organisationens rutiner och processer. 
Nelson och Winter (1982) menar dock att anledningen till att den arkitekturella 
innovationen ligger inbäddad och gömd i organisationen beror på de verktyg som ligger 
till grund för hur företaget hanterar sina utmaningar. 
Det är av stor vikt för ett etablerat företag att efter en dominant design 
accepterats, främja inbyggandet av olika verktyg i organisationen för att kunna hantera 
återkommande uppgifter på ett effektivt vis. Dessa inbyggda verktyg innebär dock att 
organisationen riskerar att missa upptäckten av en arkitekturell innovation. Mer 
specifikt menar Nelson och Winter (1982) att allt eftersom en produkt utvecklas, tar 
organisationen till sig vissa rutiner och processer för att enklast och mest effektivt 
kunna möta ett problem. Dessa rutiner och processer bygger på hur ett problem tidigare 
bemötts. Detta innebär att organisationen inte på nytt utvärderar alternativa lösningar 
utan ”fastnar” i standardiserade rutiner och processer. På så vis riskerar organisationen 
att missa upptäckten av en arkitekturell innovation då komponenter och rutiner används 
på ett förutbestämt vis och inte utforskar nya områden och möjligheter för dessa.  
Informationsfilter. Informationsfilter som skapas i en organisation inbäddar 
organisationens kunskap. Allt eftersom den dominanta designen accepteras och rutiner 
börjar stabiliseras tenderar dessa informationsfilter att bli tätare vilket innebär att 
organisationen effektivare kan utföra de uppgifter som produktionen utgår från (Daft 
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& Weick, 1984). Henderson och Clark (1990) framhäver också vikten av 
informationsfilter vid implementerandet av en ny teknologi. De hävdar att allt eftersom 
uppdrag och rutiner stabiliseras utvecklar organisationen filter som låter den identifiera 
vilket informationsflöde som är det viktigaste och på så vis kan organisationen ignorera 
irrelevant och tidskrävande information. Detta eftersom att rutiner och processer byggs 
upp kring ett visst arbetssätt. Skillnader i hur organisatorisk- och komponentspecifik 
kunskap hanteras inom den etablerade organisationen ger en insikt till varför 
arkitekturell innovation ofta skapar problem för ett stort och etablerat företag. 
Problemen har två källor: (1) etablerade företag kräver signifikant mer tid och resurser 
för att kunna identifiera en speciell innovation som arkitekturell och (2) ny kunskap 
måste byggas. Arkitekturell innovation kan ofta hittas i gamla strukturer. Radikal 
innovation tenderar däremot att vara synbart radikal, där behovet av vad som krävs är 
tydligt. Problemet med arkitekturell innovation är att informationen kring att 
innovationen kan vara just arkitekturell tas bort av informationsfilter och 
kommunikationskanaler. Med radikal innovation är det tydligt att befintlig teknologi 
och befintliga kanaler och rutiner är föråldrade och måste bytas ut. Med arkitekturell 
innovation är detta däremot mycket svårare att identifiera. Problem som uppstår kan 
vara vad som måste bytas ut, vem som skall rapportera till vem och dylikt. Detta är för 
ett etablerat företag mycket svårare eftersom informationen sorteras bort av effektivare 
informationsfilter jämfört med ett litet eller icke etablerat företag (Gardiner, 1986). 
Detta kan exemplifieras med hur Boeing lyckades ta en marknadsledande roll inom 
flygtillverkningsindustrin då andra aktörer ej lyckades identifiera jetmotorn som den 
nya arkitekturella innovationen och gamla rutiner och processer var för djupt inbäddade 
i de etablerande företagen för att en snabb anpassning skulle kunna vara möjlig 
(Henderson & Clark, 1990).    
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När en organisation har lyckats identifiera en arkitekturell innovation kvarstår det stora 
problemet i att bygga upp ny arkitekturell kunskap. Bara identifiering ger inte 
kunskapen organisationen behöver. Företaget måste investera signifikanta resurser för 
att anpassa sig till den nya arkitekturella innovationen (Louis and Sutton, 1989). Den 
etablerade organisationen är begränsad i sin förmåga i att göra så eftersom den måste 
ändra orientering från stabil arkitektur till aktivt letande efter ny arkitektur som är i 
konstant förändring.  
Efter att en organisation lyckats reorientera sig själv och hittat den nya arkitekturella 
kunskap som krävs föreligger fortfarande en lång och svår implementeringsprocess. 
Nya marknadsaktörer måste också bygga ny kunskap men eftersom de inte behöver 
ändra befintlig teknologi går detta både snabbare och smidigare (Henderson & Clark 
1990). Cooper och Schendel (1976) menar att investeringar i rutiner och produktions- 
och utvecklingsteknologi är det som gör det svårare för etablerade företag att 
framgångsrikt bedriva arkitekturell innovation. De menar vidare att när det etablerade 
företaget lyckats reorientera sig själva och har hittat den arkitekturella innovationen 
kvarstår att lyckas implementera nya rutiner och processer i företaget. Detta 
implementerande tenderar att vara både svårt och subtilt jämfört med för ett litet 
företag. Detta beror på att den mindre, nya aktören inte har existerande tillgångar eller 
investeringar i specifika rutiner eller processer. Den nya aktören kan således optimera 
sina processer och rutiner kring den nya arkitekturella innovationen. 
Arkitekturell innovation kan alltså ha stora konkurrensmässiga implikationer. 
Etablerade företag kan göra tunga investeringar i ny innovation, tolka denna som 
inkrementell och inte se att de egentligen behöver göra vidare investeringar eftersom 
att den egentligen visar sig vara arkitekturell.  
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Distributionskanaler. Ett vanligt fenomen inom innovation är att skaparen av en 
innovation ofta misslyckas med att dra ekonomisk fördel av denna och att det istället är 
en snabb imitatör som får skörda frukterna av innovationen (Teece 1986). Vidare 
undersöker Teece (1986) under varför innovatörer ofta misslyckas med att dra nytta av 
sin innovation och varför det skapade värdet istället tillfaller imitatörer. Teece (1986) 
menar till skillnad från Henderson och Clark att det stora etablerade företaget har större 
incitament att satsa på innovation då de har större möjligheter att dra nytta av denna. 
Två nyckelfaktorer som Teece (1986) menar ger det stora företaget en fördel över det 
lilla företaget är möjligheten att utnyttja patent och upphovsrätt samt kompletterande 
tillgångar som exempelvis effektiv marknadsföring, konkurrenskraftig produktion samt 
välutvecklade distributionskanaler. Många innovationer skyddas av patent som är lätta 
för imitatörer att kringgå (Teece, 1986) vilket gör det svårare för innovatören att dra 
nytta av sin innovation. För att innovatören skall kunna få utdelning på sin innovation 
krävs det alltså att denna kan skyddas antingen genom patent och upphovsrätt eller att 
det finns möjlighet att bevara företagshemligheter även efter det att produkten nått 
marknaden. Teece (1986) menar att det är väldigt ovanligt att en innovatör kan förlita 
sig på vattentäta patent som skyddar dess innovation och även om så är fallet är 
innovationen värdelös om företaget ej besitter de kompletterade tillgångarna som krävs 
för att ta innovationen till marknaden. En patentskyddad innovation är alltså inte så 
mycket värd för det mindre företaget då det troligtvis är tvungen att vända sig till 
externa parter, för till exempel distribution, vilket ofta leder till att det är företaget med 
det välutvecklade distributionsnätverket som kan profitera på innovationen och lämnar 
en marginell del av det skapade värdet till innovatören. Ett större företag besitter 
troligen de distributionskanaler som krävs vilket ger dem möjlighet att till fullo dra 
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nytta av de det värde innovationen skapar vilket således gör det mer attraktivt för dem 
att satsa på innovation.  
Henderson och Clark (1990) menar som tidigare nämnts att ett litet företag har 
större möjlighet att dra nytta av arkitekturell innovation än vad det stora etablerade 
företaget har då de har fördelen att inte behöva ändra befintlig teknologi för att anpassa 
denna till innovationen. Teece (1986), å andra sidan, håller med om att teknologin 
måste finnas på plats för att kunna dra nytta av en innovation men att det inte är 
företagets storlek som är den avgörande faktorn utan huruvida teknologin finns på plats 
eller ej. Det finns alltså enligt Teece (1986) inget som säger att företag ej bör satsa på 
innovation så länge som de uppfyller de förutsättningar som krävs för att kunna dra 
nytta av innovationen. Så länge innovationen är av sådan art att den kan dra nytta av de 
befintliga resurser som företaget besitter har företagets storlek ingen inverkan på dess 
förmåga att dra nytta av innovationen (Teece 1986). Ett stort företags oförmåga att 
utnyttja arkitekturell innovation beror således inte på företagets storlek utan på att dess 
innovationsstrategi felaktigt fokuserat på områden där de ej kan utnyttja dess befintliga 
komponenter på ett effektivt sätt. För att innovatören att öka sina möjligheter att dra 
nytta av sina innovationsinvesteringar och få maximal avkastning på det kapital som 
investerats, krävs alltså att de utarbetat en innovationsstrategi där de fokuserar sina 
innovationsresurser till områden där resultatet antingen är lätt att skydda genom patent 
och upphovsrätt eller att det krävs specifika resurser för att kunna dra nytta av 
innovation och att företaget besitter dessa resurser (Teece, 1986). 
Teoretiskt Ramverk 
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Fig.2.1. Figuren illustrerar de faktorer som avgör huruvida ett stort och etablerat företag har möjlighet att göra effektiva 
investeringar i arkitekturell innovation. Ramverkets aritmetiska tecken visar vilken påverkan faktorerna har på investeringar i 
arkitekturell innovation (-) = negativ påverkan, (+) = positiv påverkan.  
Vi har valt att skriva faktorerna i verbform för att belysa att vi studerar graden av faktorernas inverkan.   
 
Mot bakgrund av ovanstående teoriavsnitt identifierar vi fem huvudsakliga 
faktorer som ligger till grund för vårt teoretiska ramverk. Vi menar att graden och 
effekten av ovanstående fem faktorer påverkar ett stort och etablerat företags möjlighet 
att göra effektiva investeringar i arkitekturell innovation. Vi finner stöd i teorin för att 
ett fast förankrat kunskapsflöde samt ett tätt informationsfilter försvårar företagets 
möjlighet att göra effektiva investeringar i arkitekturell innovation. Båda faktorerna 
kommer som en effekt av att dominant design accepterats samt att företaget etablerat 
rutiner och processer som anpassats efter den dominanta designen (Daft & Weick, 
1984) (Henderson & Clark, 1990). För investeringar i arkitekturell innovation kan det 
stora och etablerade företaget däremot ha en fördel gentemot en mindre och ny aktör. 
Teece (1986) argumenterar här för tillgången till effektiva distributionskanaler vilket 
författaren menar ger det större företaget en konkurrensfördel. Cooper och Schendel 
(1976) argumenterar vidare för svårigheter för det stora och etablerade företaget att 
bygga upp nya rutiner och processer kring den nya arkitekturella innovationen. Graden 
av hur fast förankrade befintliga rutiner är avgör svårighetsgraden att ersätta dessa med 
nya rutiner anpassade till den arkitekturella innovationen. Nelson och Winter (1982) 
argumenterar slutligen för komplexiteten i de verktyg och den teknologi det stora och 
etablerade företaget besitter. De menar att ett stort företag mer sannolikt gjort stora 
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investeringar i produktionsteknologi kring vilken rutiner och processer formats. Graden 
av hur stora investeringar som gjorts i dessa verktyg samt verktygens eller teknologins 
komplexitet avgör det stora och etablerade företaget möjlighet att enkelt och smidigt ta 
till sig en arkitekturell innovation.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
METOD 
Forskningsdesign 
I denna uppsats används en kvalitativ undersökningsmetod i vilken verkligheten 
analyseras och information insamlas samtidigt som denna växelvis tolkas. Uppsatsen 
utgår i sin undersökningsmetod från så kallad Pattern Matching där tidigare befintlig 
teori jämförs med ny insamlad data för att studera en trendriktning efter vilken ett 
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resultat konstateras och en slutsats och diskussion följer. I allmänhet får detta till 
konsekvens att resultaten ej går att applicera på andra fall (Bryman, Bell, 2013). Vi 
anser detta angreppssätt vara det logiska då rapportens syfte är att genom empirin 
försöka finna avvikelser från den nuvarande teorin. Enligt Bryman och Bell (2013) ger 
en kvalitativ metod oss en möjlighet att bilda oss en djupare förståelse för det 
undersökta fallet än vad en kvantitativ metod skulle gett. Den kvalitativa metoden 
medför dock att det är svårare att dra några generella slutsatser från vår studie än om vi 
hade byggt den på kvantitativ data insamlad med hjälp av till exempel 
enkätundersökningar (Bryman & Bell, 2013). 
Pattern Matching 
Pattern Matching är jämförandet av två mönster, till exempel en eller flera 
teorier och resultaten av en studie, för att se huruvida dessa skiljer sig åt eller stämmer 
väl överens. Metoden anses allmänt vara kärnprocessen då den testar befintlig teori mot 
utvalda fall. Testandet utgår från att försöka matcha ett observerat mönster med ett 
förväntat mönster vilket resulterar i att en tidigare uppställd hypotes antingen 
konfirmeras eller förkastas (Encyclopedia of Case Study Research: Pattern Matching, 
2013).  
Som mönster räknas i regel alla arrangemang av icke-slumpmässiga händelser eller 
objekt där olika teorier förutspår ett sammanhang eller utfall av observerade värden. De 
förutspådda utfallen är vad inom Pattern Matching kallas för hypoteser. Donald T. 
Campbell fastslog 1966 termen Pattern Identification som uttryck för Pattern Matching 
inom kvalitativ analys vilken han definierade som holistisk. Med detta avses att 
sammanhanget av olika mönster studeras istället för beståndsdelarna av mönstret, vilket 
görs enligt den atomistiska vinklingen.  Campbell menade att resultatet av endast en 
studie kan påvisa starka bevis för en teori om teorins förväntningar visar sig kunna slås 
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fast av undersökningens resultat. På samma vis kan metoden starkt ifrågasätta och 
motbevisa teorin om inte resultaten visar sig överensstämma med de av teorin 
förutspådda resultaten. Detta kallas av Campbell en Configurational Approach enligt 
vilken han menade att den kvalitativa analysen tenderar att förkasta hypotesen snarare 
än bekräfta den. Detta förklaras med att metoden kräver att varje observerat element av 
studien i exakthet måste överensstämma med teorin för att kunna accepteras eller 
bekräftas.  
Urval   
Val av bransch och företag. Inför valet av fallföretag fastslog vi tre kriterier företaget 
skulle uppfylla för att vara av intresse för studien; (1) Företaget ska inneha en 
marknadsledande position, (2) Företaget skall avsätta betydande resurser till innovation 
och FoU samt (3) Företaget ska även vara att betrakta som innovativt och anse att 
innovation är en central del av deras strategi.  
Det aktuella fallföretaget Axis Communications uppfyller samtliga kriterium 
och har även ytterligare en intressant aspekt som gjorde att dem till extra intressanta; 
Axis har gått från att vara ett litet företag till att etablera sig som en av marknadsledarna 
inom sin bransch genom att implemetera en disruptiv teknologi när de introducerat 
digitala IP-kameror vilket i grunden förändrat branschen där de analoga kamerorna 
tidigare varit standard. Vi anser att detta skulle kunna bidra med en intressant nyans i 
vår undersökning då övergången från litet till stort företag kan ge oss intressant 
bakgrundsfakta och en möjlighet att se om Axis Communications förändrat sin strategi 
på grund av sin storlek. 
 
Val av resurs. Efter att kontakt etablerats med fallföretaget och vi säkerställt deras 
medverkan i studien träffade vi vår kontaktperson Ola Jönsson, Manager Business 
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Development i avdelningen New Business, för att gemensamt komma fram till ett 
lämpligt fall att studera. Vid val av fall hade vi följande kriterium: (1) Fallet skall vara 
tydligt avgränsat i tid och med fördel även ligga ett par år bak i tiden. (2) Fallet skall 
röra en ny innovation som kan klassifieras som arkitekturell innovation då vi anser att 
den typen av innovation är mer intressant att undersöka än kontinuerlig innovation på 
de befintliga produkterna. 
Valet av fall föll på det utvecklingsprojekt som ligger till grund för Axis 
Communications nya produktsegment ”Physical Access Control”, ett segment som 
vidgar deras sortiment och gör de möjligt att erbjuda även ett passersystem som 
komplement till de nuvarande säkerhetsprodukterna de erbjuder.  
 
Val av respondenter. Vid urval av respondenter har vi initialt använt oss av den metod 
som Bryman och Bell (2013) benämner som snöbollsurval. Detta innebär att vi tagit 
kontakt med de personer som vår initiala kontaktperson föreslagit som lämpliga för den 
aktuella studien. Därefter har vi använt oss av det som Bryman och Bell (2013) 
benämner som bekvämlighetsurval och intervjuat de personer som haft möjlighet att 
delta i vår studie. 
 För att göra snöbollsurvalet så tillförlitligt som möjligt var vi noga med att beskriva 
vad vi ansåg vara viktigt för intervjuobjekten; att de tillsammans skulle kunna ge oss 
en bra helhetsbild av det studerade fallet samt att vi la stor vikt vid att dessa skulle 
kunna bidra med olika perspektiv av det aktuella händelseförloppet. Då vår 
huvudkontaktperson Ola Jönson varit initiativtagare och den som drivit det aktuella 
projektet från idé till produkt bedömer vi att urvalet håller hög kvalitet och uppfyller de 
krav vi ställer. 
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Vid urval av intervjuobjekt har vi inledningsvis efterfrågat ett större antal objekt 
än vad vi bedömt vara nödvändigt för genomförandet av studien för att minimera risken 
att intervjuobjektens möjlighet till medverkan skulle påverka studiens resultat. Trots 
detta har vi dock inte kunnat etablera kontakt med så många intervjuobjekt vi hade 
önskat vilket vi anser kan ha haft en negativ inverkan på studien. Vi anser dock att de 
personer vi haft kontakt med har gett oss en bra helhetsbild av projektet med tanke på 
deras ledande roller på avdelningen i kombination med att de har olika funktioner. Det 
faktum att de intervjuade utgör en ansenlig del av avdelningens arbetsstyrka bidrar även 
till vår uppfattning om att de kunnat ge en god bild av det studerade fallet.  
Inför intervjuerna har intervjuobjekten erbjudits att vara anonyma då det skulle 
kunna leda till att de talar mer frispråkigt än om de presenteras med namn. 
Intervjuobjekten har avstått från detta men vi bedömer ändå att de svar vi fått ej har 
hämmats av deras icke-anonymitet. Intervjuobjekten har även erbjudits att läsa den 
slutgiltiga rapporten för att i efterhand kunna korrigera sina svar vilket vi tror fått dem 
att känna sig mer bekväma. 
 
 
Tabell 3.1. Lista över studiens intervjuobjekt.  
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Datainsamling och forskningsinstrument 
Mot bakgrund av ovanstående frågeställning anser vi att den bästa och mest 
relevanta empirin inhämtas från aktuellt fallföretag. Att göra en fallstudie ett specifikt 
undersökningsobjekt är i linje med en kvalitativ metod då den behandlar komplexiteten 
i utvalda fall (Bryman & Bell, 2013). Vi baserar således vår empiri primärt på 
djupintervjuer med Axis Communications. För dessa har vi valt ett semistrukturerat 
upplägg (Bryman & Bell, 2013) där vi utgick ifrån ett antal förutbestämda frågor men 
gav utrymme för intervjuobjekten att svara relativt fritt. Under intervjuerna lades stor 
vikt vid flexibilitet så att intervjuobjekten hade möjlighet att utveckla sina tankar och 
resonemang under intervjun. Vi höll därför en relativt lös struktur på intervjun och 
ställde frågor när behovet uppstod. Stor vikt lades vid följdfrågor för att få 
intervjuobjekten att utveckla sina tankegångar och på så sätt få så heltäckande svar som 
möjligt. Till stöd inför intervjuerna utformades en intervjuguide innehållandes de olika 
teman vi ämnade beröra under intervjuerna. Under varje tema fanns ett antal tillhörande 
frågor till stöd för intervjuaren som dock var fri att formulera frågan efter eget tycke. 
Återkommande var att ett flertal frågor besvarades genom svar på tidigare frågor vilket 
ledde till att dessa ej ställdes. Det ställdes även frågor som ej fanns med i intervjuguiden 
vid de tillfällen vi önskade utveckla ett intressant område som intervjuobjektet berört i 
ett tidigare svar. I syfte att nå ytterligare tillförlitlighet i studien har vi valt att använda 
oss av triangulering (Bryman & Bell, 2013) för att genom en kombination av olika 
intervjuobjekts svar skapa en så mångsidig och nyanserad bild som möjligt. Vi lade stor 
vikt vid att ställa olika personers svar mot varandra och gav intervjuobjekten möjlighet 
att kommentera andra intervjuobjekts idéer när så passade. Läsaren bör dock ha i åtanke 
att studiens resultat kan vara färgade av intervjuobjektens subjektiva åsikter trots 
vidtagna åtgärder. För att täcka upp mindre luckor i den genom intervjuerna insamlade 
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empirin har vi använt oss av mailkorrespondens och telefonsamtal för att i så stor 
utsträckning som möjligt skapa den fullständig bild som krävs för en grundlig analys. 
 Studiens litterära bakgrund utgår i huvudsak från Henderson och Clark (1990) 
samt Teece (1986). Vi finner att ovanstående teorier, trots sin ålder, är fortsatt relevanta 
då senare teorier inom det aktuella området till vårt vetande i stort saknas. På grund av 
avsaknaden av senare teorier som utmanat litteraturen har vi valt att för denna studie 
vända oss till ovanstående ursprungskällor inom områdena. 
Dataanalys 
I syfte att finna återkommande teman och aspekter har intervjuerna, efter det att 
de transkriberats, kodats, det vill säga, de olika händelser och fenomen som beskrivs i 
intervjun har sammanfattats och etiketterats (Bryman & Bell, 2013). Under arbetet med 
kodningen har vi identifierat följande centrala begrepp som vi valt att använda till grund 
för den genomförda pattern matchningen: 
(1) Kunskapsflöde, (2) Informationsfiltrering, (3) Distributionskanaler, (4) Rutinisering 
samt (5) Teknologi 
De i empirin identifierade begreppen har sedan jämförts med det teoretiska ramverket 
i syfte att finna likheter och skillnader däremellan (Yin, 2007). 
Validitet och reliabilitet 
 
Reliabilitet. Reliabilitet avser att mäta hur pass tillförlitliga studiens resultat är samt 
huruvida dessa går att återskapa även i en andra studie. (Bryman & Bell, 2013). I syfte 
att säkerställa en så hög reliabilitet som möjligt har vi lagt stor vikt vid utformandet av 
vår intervjuguide. Det skall dock hållas i åtanke att en av den kvalitativa forskningens 
begränsningar är att den innebär en svårighet att återskapa de förutsättningar som rådde 
i en tidigare intervju då yttre faktorer har inverkan på detta. (Bryman & Bell, 2013).  Vi 
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har dokumenterat samtliga intervjuer genom ljudinspelning då detta inneburit en 
möjlighet att genomföra upprepade genomlyssningar av intervjuerna för att minimera 
risken för feltolkningar och missförstånd. Detta har dels inneburit en större möjlighet 
att återskapa studien i efterhand (Yin, 2007) och troligen även bidragit positivt till 
studiens tillförlitlighet och externa reliabilitet. Trots vidtagna åtgärder skall det ändå 
tas i beaktning att den externa reliabiliteten till viss del kan ha påverkats negativt av 
den begränsade mängden intervjuerna. Ett ökat antal intervjuer hade kunnat ge en mer 
rättvisande bild och en djupare förståelse för det studerade fallet men mot bakgrund av 
studiens begränsade omfattning bedömer vi att detta är en rimlig avvägning. 
 
Validitet. Validitet mäter hur väl undersökningens slutsatser stämmer överens med det 
som studien utger sig för att studera (Bryman & Bell, 2013). Precis som gällande med 
reliabiliteten kan validiteten även den delas upp en intern och en extern del. Den interna 
validiteten anger hur väl studiens teoretiska kunskapsbidrag stämmer överens med 
studiens observationer (Bryman & Bell, 2013). För att stärka den inre validiteten lade 
vi som tidigare nämnt stor vikt vid att intervjuobjekten var relevanta för studien och 
kunde bidra till att skapa en god helhetsbild av det studerade fallet. Vår bedömning är 
att studien har en god inre validitet då samtliga intervjuobjekt innehaft en betydande 
roll i det studerade fallet samt även i dagsläget har flertalet av intervjuobjekten ledande 
positioner inom Axis Communications. 
 Den externa validiteten påvisar hur pass generaliserbart studiens resultat är och 
om det finns möjlighet att applicera detta på ytterligare företag och sammanhang. 
(Bryman & Bell, 2013) Det ligger i den kvalitativa studiens natur att 
generaliserbarheten kan bli begränsad då det genom en studie av ett enstaka fall är svårt 
att dra några generaliserbara slutsatser. Vi bedömer dock att vi trots studiens relativt 
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korta tidsram har lyckats genomföra en studie med ett relevant bidrag och att de resultat 
vi kan påvisa till viss del är att anses som generaliserbara. Vid en mer omfattande studie 
hade mer generella resultat med stor sannolikhet kunnat påvisas då detta erbjudit en 
möjlighet till fler och mer omfattande intervjuer vilket hade kunnat ligga till grund för 
en mer omfattande och djupgående analys. 
AXIS COMMUNICATIONS OCH PHYSICAL ACCESS 
CONTROL 
Fallföretag – Axis Communications 
Axis Communications är det marknadsledande företaget inom sina tre 
branschsegment: nätverkskameror, övervakningskameror och videoavkodare. Vad som 
startade som ett IT-företag med fokus på utskriftsservrar förändrades till ett 
säkerhetsföretag i och med lanseringen av världens första digitala nätverkskamera 
1996. Axis Communications skapade därmed ett helt nytt segment på marknaden och 
tillväxten har sedan dess varit stadig. I slutet av år 2014 omsatte företaget 5.45 miljarder 
SEK och hade nästan 2000 anställda runt om i världen (Axis;1, 2015). Huvudkontoret 
är placerat i Lund där även företagets nya produkter utvecklas. Genom kontinuerligt 
arbete med innovation har företaget lanserat en stor mängd nya produkter genom åren, 
flera av dem radikala förändringar för hur produkter tidigare fungerat. Axis 
Communications agerar på en marknad där konkurrenterna främst producerar analoga 
produkter, men där tillväxten för de digitala produkterna beräknas växa med 25-30 % 
de närmsta åren vilket även ökat konkurrenternas fokus på de digitala produkterna 
(Axis;2,2015). År 2014 investerade Axis Communications 858,7 miljoner SEK inom 
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Research and Development vilket motsvarar cirka 15.7 % av omsättningen (Axis, 
Årsredovisning 2014).                                                      
Axis Communications är numera en global aktör och är marknadsledande inom 
sina segment i Amerika, Europa, Afrika och Mellanöstern. I Asien är situationen något 
annorlunda, där innehar företaget andra (nätverkskameror), tredje 
(övervakningskameror) respektive första plats (videoavkodare). Asien är även den 
marknad där tillväxten för marknaden i stort förväntas vara som störst (Axis;3; 2015).  
Tillväxttakten i antalet anställda är också hög hos Axis Communications. Sarah 
Rönnquist påpekar detta som ett eventuellt problem ”Förra året anställde vi runt 430 
personer där 250 var helt nya tjänster. Den tillväxttakten gör att vissa delar har lite 
”växtvärk”, systemen hänger inte riktigt med, de är inte anpassade för den stora skalan 
som det rusar iväg mot”. 
Axis har en stor säljorganisation med 70 000 partners och är inriktade på 
Business-to-Business-försäljning. De handlar därmed inte direkt med slutkunden. 
 
(Fig.1 Investeringar i FoU ) 
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Bilden ovan visar Axis’ investeringar inom all innovation de senaste femton åren, både 
i reella tal och som del av omsättning. Baserat på intervjun med Ola Jönsson uppskattar 
vi att New Business förfogar över fem till tio procent av dessa resurser, med start 2011. 
New Business och Axis Physical Access Control 
 
(Fig.2 Tidslinje, utveckling av Physical Access Control) 
Bilden ovan är en grov tidslinje över New Business-enhetens historia och utvecklingen 
av Physical Access Control. Tidsgränserna är ej precisa och baserade på de uppgifter 
vi fått under våra intervjuer. Den syftar till att underlätta för läsaren under kommande 
kapitel.  
Axis Communication har utmärkt sig för sina satsningar på innovation och 
viljan att innovera genomsyrar hela företaget. Ola Jönsson berättar: ”Den viljan tror 
jag är jättestor här på Axis. […] ända från styrelsen hela vägen till ledning och så 
vidare”. Utöver den vanliga FoU-avdelningen som sysselsätter cirka 900 personer har 
Axis Communications även skapat en avdelning de kallar New Business där det i 
nuläget jobbar cirka 70 personer. Syftet med New Business är att jobba med den 
innovation som ej ryms inom ramen för den ordinarie inkrementella innovationen och 
arbetet med att förbättra företagets kärnprodukt, övervakningskameror. Erik Lundqvist 
menar att avdelningen är en avgörande faktor för företagets framgång: ”Jag tror det är 
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viktigt att det finns en enskild organisation som har lite mer resurser och fokus på det 
området […] ska man göra det inom ramen för den ordinära verksamheten så är det ju 
lätt att daily business is first och man sen prioriterar det. Det bästa är väl att man har 
en organisation som har den uppgiften annars hade det tagit för lång tid och kanske 
inte blivit gjort alls”.  
Ola Jönsson menar att Axis Communications inte för evigt kan rida på 
framgångsvågen som övergången från analoga kameror till IP-kameror medfört och att 
New Business uppdrag var att hitta alternativa produkter som kunde säkra Axis 
Communications fortsatta tillväxt. ”Direktiven var att vi skulle skapa nya områden 
utanför video […] Det kommer hämma ny innovation att hela tiden plocka fram nya 
kameror, nya modeller, nya funktioner på kameror. Att ligga steget före och vara 
konkurrenskraftiga på kamerasidan. Det kommer alltid komma först eftersom det är 
därifrån vår omsättning kommer”. 
Ola Jönsson menar att avdelningen från början hade väldigt fria tyglar gällande 
vilka projekt man jobbade med och att man inledningsvis hade många intressanta idéer 
på nya produkter. De märkte dock relativt snabbt att det krävdes att de jobbade 
strukturerat med vilka typer av produkter man skulle fokusera på vilket gör att de ibland 
tvingas släppa intressanta affärsprojekt.  ”Vi har ju många idéer och halvfärdiga 
affärsplaner som passar för andra områden” berättar Ola Jönsson. När ett intressant 
projekt har identifierats genomförs en mycket omfattande plan för att avgöra 
potentialen, berättar Ola Jönsson: “Ja då tar vi fram ett businesscase och en affärsplan 
så att vi inte kommer med en idé utan det är färdigt från början till slut innan vi 
presenterar det.”. Långt ifrån alla projekt går dock så långt. 
Ett av projekten som tog sig igenom New Business filter och som mynnade ut i 
något man ville satsa på var det som slutligen blev produkten Physical Access Control 
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vilket är ett passersystem baserat på samma IP-teknologi som finns i kamerorna. 
Projektet tog 3,5 år från det att projektet presenterades till dess att produkten lanserades 
på den amerikanska marknaden och en stor del av avdelningen, som då bestod utav 10-
15 personer, var involverade i utvecklingen av projektet. Orsaken till att man valde att 
ge sig in på marknaden för passersystem är enligt Ola Jönsson för att det passar bra in 
i Axis Communications befintliga produktutbud. ”Om vi tittar inom säkerhetsindustrin 
så brukar jag prata om tre olika cirklar […]videosurveillence (videoövervakning), vi 
har intrusion (inbrottslarm), och vi har Access Control (passersystem). […]Om vi tittar 
på 80-, 90-talet så var det väldigt mycket att vi hade tre system som vi jobbade i väldigt 
mycket separat. […] Vi ser här att de kommer att växa mer och mer tillsammans de här 
tre områden så därför blir det väldigt naturligt att Access Control ligger väldigt nära 
tillhands”.  
Empirisk analys  
Teknologi. Under våra intervjuer med Axis Communications framgår det tydligt att 
studiens intervjuobjekt inte upplever stora investeringar i befintlig teknologi som ett 
problem för att driva arkitekturella innovationer. Samtliga intervjuobjekt belyser vikten 
av kärnvärden som genomsyrar organisationen och faktiskt efterlevs. “Think Big” är 
ett exempel på ett sådant kärnvärde som tyder på att uppmuntra till vilja av innovation 
och nytänk. Våra intervjupersoner pekar snarare på risken det innebär för att varumärke 
att skadas när företaget går från en produktion det har stor kunskap kring, till att ge sig 
in på en marknad där man ej tidigare verkat. Den största risken för lanseringen av 
projektet Physical Access Control bedömdes faktiskt vara just att skada varumärket. 
Scott Dunn påpekar: “Yes there were risks. We have a very good brand, an excellent 
brand, we have a trusted brand. Any time that you build something that is kind of not 
in your core competencies there is a risk that you could damage your brand”. 
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Problematiken som kan uppstå med att teknologin knyts för hårt till dominant design 
tycks alltså inom Axis Communications vara näst intill frånvarande. Det framgår tydligt 
under våra intervjuer att Axis Communications generellt vill arbeta med så kallade 
”öppna system”. Med det menas att det ska vara anpassningsbar hårdvara som fungerar 
med olika typer av mjukvara och baserat på Axis Communications signaturteknologi, 
digitalisering. Ola Jönsson specificerar nyckelorden som ”skalbarhet, flexibilitet och 
öppenhet”, tre ord som går att applicera både på företagets kärnprodukter samt Physical 
Access Control.  
Enligt Ola Jönsson skiljer sig Axis Communications perspektiv på Physical Access 
Controls teknologi från stora delar av övriga marknaden som länge velat bibehålla sin 
konkurrenskraft genom att specialisera sin hård- och mjukvara för att låsa in kunden: 
”När du köpte in det (konkurrentens produkt) i din första fabrik då fick du det […] 
billigt men nästa gång du byggde ut din fabrik med tjugo dörrar till då kostade de 
dörrarna nästan lika mycket som fyrtio nya i början. Då vet dem att du sitter ganska 
låst och att du bara kan välja dem annars får du byta ut hela systemet”. Denna bild 
bekräftas av Scott Dunn: “Access Control was traditionally a closed proprietary system 
where the manufacturers controlled the software and the hardware and very traditional 
installations where you had centralized controllers going out to the doors where you 
controlled the locks. […] The company felt like we could create […] an open not-
proprietary edge device”. Trots en analog och mindre öppen teknologi lyckas 
konkurrenterna behålla marknadsandelar genom att betona säkerheten i systemet och 
eftersom marknaden är trögrörlig, kanske inte för att de har den bästa lösningen, Scott 
Dunn: “there is an underlying conservatism to the security business because there is a 
lot of liability”. 
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Problematiken i att teknologi knyts för hårt till dominant design är alltså inte uppenbart 
innovationshämmande inom Axis Communications. Problemet som uppstår pekar 
snarare på svårigheten att kommunicera ut Physical Access Control till marknaden som 
i nuläget tycks vara relativt oemottaglig för passersystem som innebär ett teknologiskt 
nytänk. Den, enligt ovanstående teori, interna oviljan och oförmågan för ett stort företag 
att identifiera och utveckla arkitekturella innovationer på grund av signifikanta 
investeringar i befintlig teknologi är dock påtagligt frånvarande hos Axis 
Communications. 
Även om man i dagsläget inte påträffar några innovationshämmande problem 
med stora investeringar i befintlig teknologi hos Axis Communications pekar vår 
undersökning på att detta kan bero på att företagets produktion ännu inte är cementerad 
till en viss teknologi och att detta snarare är ett framtida problem. På frågan om man 
upplever problem med att för stora investeringar i befintlig teknologi hämmar 
innovation svarar Sarah Rönnquist: ”Det underliggande har alltid varit att införa IP-
teknologi på nya platser. Det har ju snarare varit grunden än kameror. ”Vad kan vi 
digitalisera?” och någonstans där finns det en mättnad.[…] Därför finns det 
strategiska mål för när New Business ska stå för 20 % av vår omsättning”.  
Matilda Magnusson belyser vidare att betydande investeringar i 
organisationsstrukturella förändringar, som en effekt av att företaget växer, håller på att 
genomföras: ”Det är oundvikligt när företag blir större”. Det handlar främst om, vad 
vi erfar, personalpolitiska åtgärder såsom arbetstider och kollektivavtal. Att företaget 
genomgår förändringar och blir mer strukturerat återspeglas även bland ingenjörerna. 
Ola Jönsson berättar: ”Ja jag har ju sett under åren jag har varit här att det blir ju 
svårare och svårare. Det blir mer och mer processer som [...] hämmar det här med 
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individernas drivkraft och som man måste följa, bli inrutad, ska specificera in i minsta 
detalj.[…] Det tror jag är lite grann av ingenjörernas dilemma”. 
 
Kunskapsflöden. Vi har tidigare konstaterat att svårigheten att identifiera en ny 
arkitekturell innovation kan vara en innovationshämmande faktor. Vi noterar att flera 
av intervjuobjekten pekar på att Axis Communications långsiktigt måste förändra sin 
produktportfölj för att förbli konkurrenskraftiga. Det innebär en risk att gå miste om 
potentiella och viktiga utvecklingsmöjligheter. Ola Jönsson menar att företagets 
försprång inom kameror inte kommer hålla för evigt och att nya segment måste 
utforskas: ”Det var det som var tanken, att Access Control ska vara ett av de områden 
som får Axis att fortsätta växa när konvergensen mellan analog och digital kamera 
avtar.” Identifieringen av nya potentiella produkter är därmed avgörande för Axis 
Communications framtid. Pia Hantoft bekräftar påståendet och menar att ”New 
Business är skapad för att det inte ska bli ett försäljningstapp när marknaden för 
digitala istället för analoga kameror avtar”.  
Ola Jönsson ger oss en inblick i hur arbetet med att finna en ny produkt gick 
tillväga: “Vi hade idéer som krävt helt ny teknik och som hade krävt en helt ny 
marknad.[...] där såg vi ganska snabbt att vi behövde gaffla in det lite grann och jobba 
med rätt saker (...). Teknik som vi kan, snegla in på ny teknik samt jobba med befintliga 
kanaler. När vi jobbat med det ett tag så såg vi att det även fanns andra områden så vi 
fick lägga till vad som passar in i Axis varumärke och i industrin”. Detta resulterade i 
en modell med tre parametrar; teknik, marknad och varumärke, där det var viktigt att 
nya produkter var anpassade för marknaden och varumärket men där det var möjligt att 
experimentera med ny teknologi eller i alla fall att använda befintlig teknologi på ett 
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nytt sätt. På så sätt fick Axis Communications ett verktyg för att identifiera 
arkitekturella innovationer och hjälpte dem undvika hinder i kunskapsflödet.  
 
 Efterfrågan på en produkt som Physical Access Control uppmärksammades 
enligt Ola Jönsson efter en kundundersökning där det framgick att: “över 80 procent 
ville ha integration mellan video och Access Control. […] Väldigt många av 
återförsäljarna har också passersystem i sina sortiment så det fanns en väldigt naturlig 
fit där som matchar vårt sortiment.” Axis Communications såg därmed en lucka i en 
ny bransch som låg nära till hands men som krävde nya investeringar. 
 En förutsättning för att skapa och lansera nya produkter var samverkan mellan 
olika avdelningar på företaget. Erik Lundqvist berättar att kommunikationen mellan 
New Business och marknadsavdelningen i Sverige var god: “även om vi inte sitter i 
samma hus så har man ju kontakt och kan stämma av. Det brukar inte vara några 
problem, inte som jag upplevt i alla fall”. Även kontakten mellan New Business och 
den amerikanska marknadsavdelningen fungerade väl vid lanseringen av Physical 
Access Control, Bruce Stewart konstaterar att:”We discussed it if it was a feature worth 
investing time and engineering time on so we had good open communications with that 
and they got their engineering timeline that we are well aware of and some of the 
features that we asked for will be available so it has been good communications”. Vissa 
problem uppmärksammades dock. Dessa berodde främst på projektets omfattning och 
ledtider vilket Bruce Stewart pekar ut: “Projects actually take a lot of time from 
development to sales, which can be frustrating”.  
För att öppna upp för nya idéer finns det möjlighet för de anställda att komma med nya 
förslag till New Business-enheten. Pia Hantoft lyfter fram något hon menar är ett tecken 
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på ett öppet och prestigelöst klimat: ”Det är okej att floppa”, detta bekräftas av Matilda 
Magnusson: ”Det gör ingenting om man misslyckas”.  
Möjligtvis har även inställningen till hur innovation uppstår hjälpt Axis 
Communications i sitt arbete att identifiera innovation. Ola Jönsson upplever att Axis 
Communications har en annan syn på innovation än andra företag: ”(Fokus hos andra 
företag) är istället mer här ska vi komma in med en idé så vi kan dra in kapital, istället 
för att (som vi) komma på en idé som löser någons problem i verkliga livet, det är 
skillnaden”. Vi noterar att intervjuobjekten anser att de gör någonting annorlunda, att 
de sticker ut från mängden. Detta är ett av flera exempel av en utbredd företagsstolthet 
som vi observerat i vår undersökning.  
 
Rutiner. I våra samtal med kontaktpersoner på Axis Communications lägger vi märke 
till att även om samtliga påtalar vikten av innovation och att ständigt utvecklas är det 
ingen som uppvisar några farhågor för att företagets produkt eller affärsmodell ej skall 
vara framgångsrik även i framtiden. Axis Communications framgång grundar sig i hur 
företaget lyckades utnyttja övergången till IP-kameror och lyckades introducera ett nytt 
sätt att utforma en befintlig produkt som skiljde sig från den dominanta designen som 
då rådde på marknaden. De tidigare marknadsledarna fick se sig omsprungna när deras 
teknologi blev föråldrad. Scott Dunn menar att detta är något som alla företag måste 
vara vaksamma på och att det är extremt farligt att fastna i befintliga rutiner och tro att 
man är osårbar bara för att det går bra just nu. “I think if you look at some of the most 
successful technology companies in the world […] They are constantly innovating and 
in the technology space I’m sure they agree that if you are not innovating you are gonna 
die eventually because technology changes extremely quickly”. 
 36 
      Intervjuobjekten visar genomgående upp en stor tilltro för Axis 
Communications teknik och affärsmodell. De menar att företaget verkligen lyckats med 
att förmedla vikten av innovation vilket är något de anser genomsyrar hela företaget. 
Erik Lundqvist berättar: ”Det har egentligen att göra med hur man valt att leda 
företaget. Om man har en idé om att man ska göra skillnad, en vision som är 
“Innovating for a Smarter Safer World” så sätter det ju en viss standard. Heter det så, 
så är det ju rätt så tydligt att det är det som är fokus”. Scott Dunn delar samma 
uppfattning: “I think the key to Axis success is that we act on it (kärnvärden), it is not 
just a slogan that we put on a board but something that we live by every day. We try to 
innovate products and then from the business side we try to be innovative on the 
business side as well. It is kind of our core culture, I would say that it is almost in our 
DNA”. 
Scott Dunn lyfter även fram avdelningen New Business som ett effektivt sätt att 
jobba med innovation. ”I would think that Axis has done an excellent job in 
understanding that they have got to innovate and they have got to be quick to market 
and I think it is a really brilliant move. The new business team that almost operates 
almost independently outside the standard video business so they can be quicker to 
market. They can be more flexible.” Ola Jönsson håller med och påtalar risken med att 
det är lätt att övrig verksamhet går först och att den arkitektuella innovationen blir en 
lyx ett företag unnar sig om de hinner med. ”En av anledningarna till varför man 
skapade New Business är att man såg att i vår vanliga organisation kommer nya 
initiativ alltid kvävas i andra projekt”. 
Att det finns resurser och att innovation är något som är prioriterat är något som 
våra kontaktpersoner genomgående lyfter fram som viktigt. Bruce Stewarts recept för 
att förbli innovativa är kort och koncist: ”Smart engineers and money. Seriously I mean 
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that is what it is. Smart engineers with new ideas and new developments and the money 
to be able to spend the time and do the research & development on new solutions.” 
Erik Lundqvist lyfter även fram att det utöver resurser krävs ett åtagande från företaget 
och att man jobbar på ett långsiktigt sätt:    
“Det är ju resurs och kompetens och commitment att driva den här typen av projekt. 
Rent mjukvarumässigt var det ju en rätt så stor puck att kunna göra den här produkten, 
ja hårdvarumässigt med. Det var ju rätt så många mantimmar nedlagda i det här så då 
krävs det ju både finansiella resurser, commitment och verkligen göra det så att säga”.  
Scott Dunn menar att många stora etablerade företag drabbas av förlorad 
innovationskraft i takt med att de växer sig större. New Business-avdelningen ser han 
som en lösning på detta problem “A lot of companies get so big so that their innovations 
are slower and processes take time whereas the smaller companies can innovate faster. 
So Axis has built a startup inside of Axis. It is a brilliant move. It doesn’t always pay 
of, a lot of great ideas doesn’t always translate into great businesses”. 
 Frågan vi ställer oss efter att ha pratat med våra kontaktpersoner på Axis 
Communications är varför inte alla företag tar efter Axis Communications modell 
vilket, enligt våra kontaktpersoner, verkar vara en lönsam framgångsmodell. Erik 
Lundqvist menar att det nog inte är vem som helst som kan klara av det utan att det 
krävs vissa förutsättningar: ”I slutändan så handlar det väl om att ett företag som har 
gått rimligt bra under en längre period har kunnat anställa resurser och jobbat 
långsiktigt mot en given vision, då är det mycket lättare. Ett företag under knappa 
ekonomiska omständigheter har det svårare. Så allting är ju egentligen ett resultat av 
hur företaget går finansiellt och hur företagets ledning prioriterar och så där. Och vi 
har haft förmånen att ha en ledning som är väldigt långsiktig vilket är viktigt”. 
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Trots att Axis Communications verkar ha lyckats bra med att undvika att 
lanseringen av den nya produkten skulle hämmas av gamla inarbetade rutiner noterar 
vi ändå ett par mindre detaljer som pekar på att det funnits vissa svårigheter. Även om 
dessa till stor del är av administrativ karaktär anser vi dem ändå relevanta att lyfta då 
de skulle kunna vara indikationer på större problem. Erik Lundqvist nämner bland annat 
att det var en utmaning att endast lansera produkten på en enskild marknad vilket de 
inte gjort tidigare: ”det faktum att man lanserar marknad för marknad, det är ju inte 
vår organisation och våra system ju inte avsedda för. Vi har lanserat tidigare produkter 
i alla kanaler samtidigt, globalt. Helt plötsligt ska man lansera på en enskild marknad. 
Sen efter en given tidpunkt ska man ta nästa marknad, då blir det vissa komplikationer 
vad gäller kommunikation och hur våra system ska hantera detta”. 
Även Scott Dunn påtalar att det är viktigt att företaget internt lyckas med att 
kommunicera kring produkten. ”The challenge for us is to not only change the mindset 
of open and proprietary but also change our internal mindset with our experienced 
sales people”. I samband med lanseringen av Physical Access Control valde Axis 
Communications att anställa personer med tidigare erfarenhet av produktkategorin 
istället för att göra den till en del av den befintliga produktportföljen hos de nuvarande 
säljarna. Detta då de bedömt att det fanns en risk att de nuvarande säljarna inte skulle 
vara tillräckligt mottagliga för den nya produkten. Scott Dunn: “So when we hired to 
our sales organization we started to look for people with access control experience 
even though it wasn’t required but we knew we needed them”.  
Även på ingenjörs- och utvecklingssidan valde företaget att anställa experter på 
passersystem för att komma åt deras expertis och produktkunskap. Scott Dunn: ”And 
what we ended up doing was hiring specialists that could help the sales organization. 
These are guys with lots of Access Control experience. And they worked from IT and 
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business development here in the US and they mainly looked at the software and 
immediately see all the things that they don’t have”. Erik Lundqvist menar att även om 
det kändes som att Axis Communications starka varumärke gjorde att kunderna hade 
förtroende för företaget och dess kompetens var det en utmaning att ge sig in på ett nytt 
område.  ”Jag tror att utåt sätt så uppfattas vi som att vi vet vad vi håller på med men 
det är klart att går man in i ett nytt område så handlar det ju samtidigt om att bygga ny 
kompetens. Det bygger man ju inte bara från den ena stunden till den andra utan det 
tar ju en viss tid”. 
Det finns vissa indikationer på att sättet Axis Communications jobbar ha 
förändrats i och med lanseringen av den nya produkten. Erik Lundqvist om New 
Business-avdelningen: ”däremot så har de fått lite annan inriktning, de handlar inte 
bara om att lansera nya häftiga produkter utan att man ser mer på att leverera hela 
lösningar, hela system. Så det här systemtänket har väl förstärkts över tiden när jag 
varit här. Det är fortfarande produkten som är det viktiga men också att man fått helt 
annat fokus på att det är produkten i sitt system och att det är den hela lösningen som 
är viktig.” Vi noterar att Axis Communications ser mer potential i IP-lösningar inom 
säkerhetsbranschen och strävar efter att erbjuda ett komplett system i och med 
utvecklandet av nya typer av produkter baserat på samma teknologi. 
 
Informationsfilter. Vi noterar under studiens gång att samtliga intervjuobjekt inte 
upplever att informationsfilter sorterar bort möjligheten att identifiera arkitekturella 
innovationer. Detta även efter att Axis Communications blivit marknadsledande och 
kan kategoriseras som ett stort företag. Erik Lundqvist belyser hur nya ideér hanteras i 
företaget: “Alla på det här företaget kan lämna idéer och lämna input. Det finns en 
process att ta hand om detta som New Business hanterar. Om man känner att man 
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kommit på någonting på min kammare så kan jag snacka med Ola, så kan de göra en 
förstudie eller utredning”.  
Även Bruce Stewart menar att viljan till innovation är något som är väl utbrett 
inom företaget och såväl anställda som kunder förväntar sig att Axis Communications 
skall fortsätta leverera nya innovativa lösningar. Han påpekar här även vikten av 
kärnvärden som efterlevs: ”People are expecting us to continue this innovation so you 
know, it is good […]. It really goes back to the core values. [...] they are really great 
core values. They are actually practiced, we see that every day. So I think that is one of 
the big advantages that we have compared to the other companies. Everybody has input 
and there is good feedback whether it is to the process or not. People are listening and 
at least allow people to do that”.  
Nya ideér tycks alltså på ett relativt friktionslöst vis kunna tas upp och röra sig 
genom organisationen. Dock påpekar några av intervjuobjekten problematiken i att 
lansera ett projekt som Physical Access Control relaterat till just informationsfilter. 
Samtliga av de tillfrågade är överens om att säkerhetsbranschen är en konservativ och 
trögrörlig marknad. Detta är den äldre generationens ingenjörer vana vid och vet vad 
marknaden kräver, berättar Scott Dunn. Vid framtagandet av Physical Access Control 
påpekar han dock att problem uppstod för samförståndet mellan den yngre och den 
äldre generationens ingenjörer där bland annat den äldre generationens ingenjörer 
krävde inbyggandet av vissa komponenter, vilka den yngre generationens ingenjörer ej 
prioriterade: “For something like printed reports when they came in the building I 
consider standard features here. But we could convince the engineering team in Lund 
that that is what we needed. And they were like “Why would you want printed reports?” 
That’s just kind of old school and silly we are high tech and that is an old school thing 
so they did not see that as a priority to build in to the product and we still don’t have 
 41 
that capability in the set today and it is causing us a lot of problems in getting the 
product to get attraction”. Detta tyder på en diskrepans mellan hur ett äldre och mer 
erfaret segment av de anställda tycker att en produkt ska utformas samt hur en yngre 
stab av ingenjörer kan, genom ett informationsfilter, kategorisera dessa komponenter 
som irrelevanta och välja att inte implementera dem.  
Risken för tunnelseende är något de anställda är medvetna om. Pia Hantoft 
berättar om sin metod för att kringgå problemet: ”Ja det är väl klart att det påverkar, 
man har ju det lite som ett mantra när man jobbar här. ”Nätverk är bra” som en sorts 
universal lösning. Det är därför jag tycker att det är viktigt at åka ut till olika mässor 
och höra vad kunder tänker om passersystem så man har lite reality-check. Det är mitt 
sätt att inte helt flyta in i den där bubblan”. 
 
Distributionskanaler. Även om Axis Communications har innovation som mantra är 
de väl medvetna om att produkten i sig inte är särskilt unik. Scott Dunn: “if you look at 
the Controller itself there is nothing that’s really “earthshaping” as far as the device 
goes. There is other devices out there like I said with HID and Sony and others so the 
actual device itself is not to speak unique”. Ola Jönsson är av samma uppfattning och 
han ser inte det som ett problem att de inte kommer att kunna skydda alla sina produkter 
med patent. ”Produkter kan de kopiera dagen efter vi har lanserat och jag är övertygad 
om att de plockar isär dem och börjar kopiera dem”.  
 Trots det är det tydligt att det inte är produkten i sig som Axis Communications 
förlitar sig på utan det är sättet de säljer den på. ”de kan aldrig kopiera vår affärsmodell 
och […]det tar väldigt lång tid för dem att kunna ha 70 000 partners runtom i världen 
och bygga upp det nätverket. Det är det som är vår absoluta styrka”. Enligt Ola är det 
en förutsättning att produkten passar in i deras affärsmodell för att en produkt skall vara 
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intressant: ”Väldigt många av återförsäljarna har också passersystem i sina sortiment 
så det fanns en väldigt naturlig fit där då som matchar i vårt sortiment. Och slutkunder 
[…] vill ha det mer och mer integrerat. Så det kan man säga var bakgrunden till varför 
vi valde att göra passersystem.” 
Att affärsmodellen och distributionskanalerna är av absoluta vikt står klart när 
vi pratar med Scott Dunn om de svårigheter Axis Communications påträffade vid 
lanseringen på den amerikanska marknaden: “One of the things that we wanted to do 
was launch the product to Access Control manufacturers to make them able to resell 
the product […] we did that early on in the US with the cameras and it was extremely 
successful […]We wanted to explore the idea of doing that again but they did not let us 
and that it is slow acceleration of acceptance to the product. It was sort of a war to get 
the old access control software companies to integrate”. 
 För att lyckas med lanseringen av produkten var det nödvändigt att kunna 
utnyttja sina distributionsnätverk vilket inte var helt lätt. “It wasn’t really a 
development issue as much as it was a business model issue that we had major 
disagreement over”. Diskussionen behandlade hur lanseringen skulle genomföras: 
lokalt eller globalt och hur många säljare skulle vara involverade? I slutändan blev det 
som tidigare presenterat en enskild lansering i USA där en del av säljavdelningen fick 
fokusera på Physical Access Control. Enligt Erik Lundquist fanns det ytterligare ett par 
viktiga val som behövde avgöras: “Vi hade väldigt mycket diskussioner om vilka 
partners som skulle vara med. [...]. Mycket diskussioner även budskapsmässigt, vad är 
det för historia vi vill berätta?”. För att kunna utnyttja distributionskanalerna behövde 
därmed detaljer för marknaden och varumärket vara precist definierade.  
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ANALYS 
 
Tabell 5.1. Faktorernas påverkan på Axis Communications investeringar i arkitekturell innovation.  
 
I motsats till Cooper och Schendel (1976) samt Nelson och Winter (1982) finner vi inte 
att höga investeringar i befintlig produktionsteknologi hämmar Axis Communications 
möjlighet att investera i arkitekturell innovation. Vi anser att den teknologi som formas 
kring dominant design är under utveckling och att en fast förankring av strukturell 
produktionsteknologi eventuellt kommer att bli en framtida utmaning för Axis 
Communications. Detta är i dagsläget däremot ingenting våra intervjuobjekt upplever 
som innovationshämmande och vi kan därmed inte bedöma teknologins påverkan på 
investeringar i arkitekturell innovation. Vi finner vidare att distributionskanaler som 
Teece (1986) menar är till fördel för ett stort och etablerat företag är en viktig faktor 
för Axis Communications förmåga att pådriva arkitekturell innovation. Av vår 
undersökning finner vi att effektiva distributionskanaler utgör en unik 
konkurrensfördel, utan vilka Axis Communications hade haft svårt att lansera 
arkitekturella innovationer på marknaden. Vi finner slutligen Axis Communications, 
tack vare skapandet av New Business, lyckas kringgå faktorerna rutiner, 
kunskapsflöden samt informationsfilter som enligt Daft och Weick (1984), Henderson 
och Clark (1990) samt Lawrence och Lorsch (1967) negativt påverkar ett stort och 
etablerat företags möjlighet att investera i arkitekturell innovation. Etablerandet av 
enheten kan liknas vid att Axis Communications har startat ett nytt företag inom 
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företaget. På så vis undviker Axis Communications att fastna i en del av de faktorer 
som ovanstående teorier menar är innovationshämmande för ett stort och etablerat 
företag. Resultaten mynnar i ett reviderat ramverk: 
 
Bild 5.2. Reviderat ramverk 
 
Det reviderade ramverket visualiserar effekten av skapandet av New Business-enheten 
på de fem faktorer som tidigare presenterats. Detta benämns av oss som en asymmetrisk 
insats. Vi valde denna term då enheten bryter upp rådande mönster i företaget 
(jämförelsevis asymmetrisk krigsföring), att det kräver en aktiv insats från företaget för 
att ha verkan samt att vi efterfrågar ett generellt begrepp. Den asymmetriska insatsen 
behöver därmed inte bestå av en ny enhet. Tre faktorer har markerats med en röd linje 
vilket illustrerar en minskad påverkan på grund av den asymmetriska insatsen. 
Minustecknet har även satts inom parentes. För faktorn teknologi har vi inte påvisat 
någon förändrad effekt, varefter dess pil har lämnats orörd, vilket även gäller 
distributionskanaler. 
DISKUSSION OCH SLUTSATS 
Diskussion 
Det slår oss efter att ha undersökt vad de anställda på Axis Communications 
säger, är att de är rörande överrens om att grundförutsättningen är att de måste vara 
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innovativa och frågan inte är om de skall satsa på arkitekturell innovation utan hur de 
skall göra det. De är fullt medvetna om att deras kärnprodukt nätverkskameror inte 
kommer vara lönsamma på lång sikt och att de behöver bredda sitt produktsortiment 
för att fortsätta växa. Axis Communications har de senaste åren varit finansiellt 
framgångsrika vilket resulterat i att de kan unna sig investeringar inom innovation 
utanför kärnområdet. Detta framstår som en grundförutsättning för att framgångsrikt 
skapa arkitekturella innovationer och att få möjlighet att ta risker.  
 New Business-enheten, som skapade Physical Access Control, har varit föremål 
för vår undersökning och är en risk och en tillgång för Axis Communications. Det är 
en strategisk investering som syftar till att särskilja denna typ av innovation från 
kärnprodukten och fungerar som en inkubator inuti företaget. Den ämnar fungera som 
ett verktyg för att bryta upp existerande begränsande rutiner och informationsfilter och 
på så sätt öka möjligheterna att skapa lönsamma arkitekturella innovationer utöver den 
inkrementella innovation som ständigt pågår med kärnprodukten. I och med att Axis 
Communications har identifierat svårigheterna med att förbli innovativa har de skapat 
en möjlighet att undvika de fallgropar som ett stort etablerat företag riskerar att falla i. 
Vi menar dock att detta inte är utan risk då New Business är ett stort åtagande vad gäller 
tid, resurser och varumärke. Bara för att rätt förutsättningar skapas betyder det inte att 
investeringen per automatik sker i rätt innovation. En av enhetens styrkor är att de 
förbereder ett mycket omfattande underlag innan utvecklingen inleds, vilket dock ökar 
risken att stora summor investeras i utvecklingsprojekt som inte mynnar ut i en färdig 
produkt. Avdelningen riskerar även att på lång sikt skapa sina egna begränsande rutiner 
och informationsfilter vilket kan verka innovationshämmande. 
Det framgår tydligt att den slutgiltiga produkten Physical Access Control är 
resultatet av en medveten innovationsstrategi där innovationen ska ligga inom ramen 
 46 
för de resurser som Axis Communications förfogar över. Med det menas att Axis 
utvecklar produkter inom för säkerhetsbranschen och inte produkter för någon annan 
marknad. Företaget identifierade en lucka i ett segment där de ansåg sig 
konkurrenskraftiga och som kännetecknades av bristande innovationsförmåga. Detta 
motiverade en satsning på produkten, vilket enligt vår mening kan ha förstärkts av 
tidigare erfarenheter - den lyckade lanseringen av nätverkskameror under liknande 
förhållanden. Vi noterar att Axis Communications vill vara den drivande kraften i sin 
bransch oavsett vilken marknad de agerar på och är inte rädda för att utmana rådande 
marknadsförutsättningar. Med sin digitala, öppna teknologi vill de implementera en ny 
dominant design och kapitalisera när marknaden så småningom förändras. Axis 
Communications arbetade metodiskt vid framtagandet av en modell för att finna nya 
arkitekturella innovationer. Detta tyder på att begränsande kunskapsflöden hade en 
obetydlig eller liten inverkan när Axis Communications identifierade Physical Access 
Control som en ny värdefull investering. 
De anställda vid företaget uppvisar ingen direkt misstro mot att Physical Access 
Control är en gångbar produkt som Axis Communications dessutom med liten 
ansträngning kan tillverka. Den stora utmaningen är istället att lyckas få ut produkten 
på marknaden. I linje med vad Teece (1986) förespråkar är det inte teknologin i sig som 
gör det möjligt för Axis Communications att profitera på innovationen utan sättet de tar 
den till marknaden. Företagets affärsmodell med ett välutvecklat distributionsnätverk 
har även den positiva sidoeffekten att de är delvis skyddade från hotet från 
lågprisaktörer som kopierar teknologin men inte lyckas distribuera den 
konkurrenskraftigt.  
 De problem som uppstått mellan säljavdelningen och utvecklingsavdelningen 
är inget vi tolkar som resultat av informationsfilter utan endast ett resultat av en 
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felspecificering av produkten och de krav de ställer på den. Ett eventuellt problem vi 
identifierat är att det finns tendenser till informationsfilter mellan 
innovationsavdelningen och marknaden där kommunikationen endast går från 
innovatörerna till marknaden men att den har svårt att tränga igenom åt andra hållet. 
Detta kan innebära en risk att enheten producerar produkter som tekniskt sätt har en 
hög prestanda men som marknaden inte är redo för vilket gör dem svåra att sälja. Det 
är en svår avvägning mellan att lyssna till marknaden och att driva förändringar på 
marknaden. Detta kan verka innovationshämmande om allt för många nyutvecklade 
produkter stöter på svårigheter när de lanseras på en ny marknad. 
 Ett problem vi identifierar på lång sikt kopplat till företagets storlek är att New 
Business-avdelningen vuxit i snabb takt sedan dess att projektet med Physical Access 
Control inleddes. På sikt skulle detta kunna leda till att avdelningen förlorar sin 
innovationsförmåga och utvecklar de begränsande rutiner och informationsfilter de 
velat undvika när avdelningen skapades. För att avdelningen på lång sikt skall förbi 
innovativ och för att bevara avdelningens syfte krävs det en förmåga att släppa 
projekten vidare i företaget efter det att utvecklingsfasen är avslutad. Alternativt skulle 
en ny New Business-avdelning kunna skapas vid en bedömning att den 
produktkännedom som finns inom avdelningen är för svår att överföra till en annan del 
av organisationen. 
Slutsats 
Sammanfattningsvis kan vi som svar på vår frågeställning, för Axis 
Communications del, konstatera att företaget motiverar investeringar inom arkitekturell 
innovation som ett måste för att företaget långsiktigt ska förbli lönsamma. Genom 
skapandet av enheten New Business har företaget lyckats överkomma en rad av de 
hinder vi identifierat vid arkitekturell innovation. Mer specifikt innebär avdelningens 
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existens att Axis Communications kan identifiera nya produkter, samt utveckla dessa 
nästintill fristående från den dagliga verksamheten. Skapandet störs på så vis inte av de 
i företaget inbyggda rutinerna i lika stor omfattning. Tack vare avdelningen kan Axis 
Communications utmana den dominanta designen för passersystem och med hjälp av 
sina välutvecklade distributionskanaler ta plats på marknaden. Om produkten blir 
lönsam återstår att se.  
Av de fem faktorer som utgör undersökningens teoretiska ramverk konstaterar 
vi att teknologifaktorn inte i dagsläget är ett aktuellt hinder för Axis Communications. 
Vi konstaterar vidare att företagets distributionskanaler utgör en betydande 
konkurrensfördel och är en viktig del för företaget och dess innovationsstrategi. 
Slutligen finner vi att skapandet av New Business enheten innebär en minskad risk för 
negativa konsekvenser som kunskapsflöden, informationsfiltrering och rutinisering kan 
innebära för innovationsförmågan. Vi konstaterar att vi genom vår empiriska 
undersökning ej kan fastslå att någon av studiens centrala teorier är att anse som 
felaktig. Vi finner dock att flertalet av de storleksmässiga hinder som diskuteras av 
Henderson och Clark (1990) går att kringgå genom skapandet av en asymmetrisk insats. 
På så vis finner vi att Teece (1986) resonemang kring fördelen av ett företags storlek 
vid arkitekturell innovering i det här fallet är att betrakta som mer relevant.  
Trots studiens kvalitativa karaktär anser vi att de inverkande faktorer som utgör 
grunden för vårt teoretiska ramverk innehar viss generaliserbarhet och är tillämpbart 
även på andra företag. Vi anser att stora och etablerade företag är föremål för att forma 
sina rutiner och kunskaper efter dominant design och därmed riskerar att påverkas av 
de innovationshämmande faktorer som vi tar upp i det teoretiska ramverket. Det är dock 
rimligt att anta att olika företag påverkas olika av faktorerna och att det i nuläget ej går 
att konstatera en generell sanning för hur de kan undvika riskerna.  
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 Vi menar att det inte finns någon anledning att investera i arkitekturell 
innovation om det inte är en del av en genomtänkt strategi. Vi konstaterar även att den 
här typen av investeringar kräver rätt finansiella förutsättningar och tålamod då de 
medför de risker som ett stort åtagande innebär. Även med rätt förutsättningar kan vi 
inte fastslå att en avdelning inom företaget som fokuserar på arkitekturell innovation är 
en generellt tillämpbar lösning. Däremot identifierar vi den nya avdelningen som en 
typ av ”asymmetrisk insats” som skulle kunna vara någon annan typ av 
mönsterbrytande satsning. Vi anser att en sådan insats är en nyckel till att undvika att 
falla i de fällor som presenteras av Henderson och Clark (1990) med flera. Vi tror att 
företaget behöver vara mottagligt för nya idéer och besitta en innovationsvilja som 
genomsyrar organisationen. En nyckelfaktor i sammanhanget är att företaget bör besitta 
någon form av konkurrensfördel, till exempel patent eller etablerade 
distributionskanaler, för att kunna nå ut på marknaden. I slutändan kvarstår det faktum 
att företaget måste ha ett mål med sin innovation och att få investeringar kommer bära 
frukt utan en vision om vad de ska leda till. 
Förslag till vidare forskning 
För vidare studier rekommenderar vi en vidare kvalitativ studie över fler 
branscher för att vidare undersöka om de inverkande faktorer vi belyser i denna uppsats 
är relevanta även på andra områden. Vi tror att en utvidgning av studien på andra 
branscher i första hand är relevant då denna uppsats undersöker ett internationellt 
företag och implementerandet av en arkitekturell innovation på en internationell 
marknad.  Då uppsatsen studerar en högteknologisk bransch hade det varit intressant 
att se hur ett stort och etablerat företag kan motivera investeringar i arkitekturell 
innovation på en mer lågteknologisk marknad. En hypotes är att den arkitekturella 
innovationen är svårare för ett sådant företag då de kan antas ha ett mindre dynamiskt 
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kunskapsklimat och ännu mer hårt inbäddade rutiner. Detta kan peka på ett skift i 
graden av inverkande faktorer som ligger till grund för denna undersökning.  
 Vi rekommenderar även en studie som undersöker diskrepansen i inverkande 
faktorer mellan arkitekturell och radikal innovation för ett stort och etablerat företag. 
Utgångspunkten är att en radikal innovation bör vara mer kostsam för företaget 
eftersom den tenderar att kräva mer omfattande nyinvesteringar än den arkitekturella 
innovationen. Eftersom den arkitekturella innovationen tenderar att vara svårare att 
upptäcka skulle det kunna argumenteras för att företaget riskerar att ”halka efter” och 
därmed förlora marknadsandelar, varpå den arkitekturella innovationen kan visa sig 
vara mer kostsam. Vi tror att detta kan göras genom en kvantitativ studie där företag 
undersöks oberoende av bransch. Vi tänker oss även att en studie med andra faktorer 
men i övrigt liknande perspektiv kan bidra med en mer omfattande bild. En studie av 
denna art hade varit ett intressant och relevant bidrag till en, i övrigt, relativt åldrande 
innovationslitteratur. 
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- Hur länge har du arbetat på Axis? 
- Vad är din roll på företaget? 
- På vilket sätt var du involverad i projektet som mynnade ut i Axis Physical 
Control System? 
 
Frågor om projektet  
 
- Hur var projektet organiserat? 
- Vem var involverad i projektet? 
- Var projektet välfinansierat? Fanns det tillräckliga, undermåliga eller 
överflödiga resurser? 
 
Frågor om avdelningen New Business 
 
- Vad var motivet bakom skapandet av enheten? 
- På vilket sätt skiljer sig avdelningens arbete med innovation sig från den 
vanliga FoU-avdelningen? 
- Hur ser relationen ut mellan avdelningen och ledningsgruppen? Har 
avdelningen stor frihet? 
- Hur är resurserna fördelade mellan New Businessavdelningen och den vanliga 
FoU-avdelningen? 
Frågor om produkten 
 
- Hur utvecklades denna innovation, kom incitamenten i innovationsprocessen 
underifrån, alltså en idé från utvecklarna eller ovanifrån, en beställning från 
ledningsgrupp/chefer? 
- Vad gör produkten till en lämplig satsning för Axis? Vad gjorde att ni valde 
att satsa på just passersystem? 
- Enligt er, vad var/är det långsiktiga målet med den här typen av innovation? 
- Upplevde ni att det fans några särskilda risker med projektet? 
- Föranledde denna innovation höga investeringar?  
- Vilka faktorer fanns det som var avgörande för att lyckas med projektet? 
- Var projektet en del av en större lansering/satsning/investering? 
- Hur har produkten blivit mottagen av marknaden? 
 
Frågor om marknaden/konkurrenter 
 
- Hur definierar ni marknaden? 
- Vilka ser ni som era konkurrenter? 
- Vad innebär denna lansering positioneringsmässigt? 
- Hur pass imiterbar är produkten? Finns det konkurrenter som kan erbjuda 
samma produkt? 
 
 
Frågor om den interna organisationen (kommunikation, rutiner) 
 
- Hur upplever du att kommunikationen fungerar på Axis? 
- Finns det några särskilda kommunikationsrutiner? 
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- Fanns det några kommunikationsproblem i samband med projektet? 
- Hur förbereddes organisationen på den nya produkten? Innebar det några 
förändringar i ert arbetssätt? 
- Har utvecklingen av produkten inneburit några svårigheter inom företaget 
eftersom det var en ny typ av produkt? 
Frågor om innovation 
- Axis profilerar sig som ett innovativt företag, märker du som anställd på Axis 
av detta? 
- Vad tror du gör att Axis lyckats bra med att vara innovativa? 
- Har du märkt några förändringar i arbetet med innovation allteftersom 
företaget har vuxit? 
- Vad krävs för att Axis skall lyckas med att vara innovativa även i framtiden? 
Ser du några risker? 
 
